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Abstract 
The 2019 Gojek Logo Brand Activation Experiential Analysis. On rebranding of Gojek 
brand, brand activation with an experiential marketing approach is deemed necessary 
to improve service quality. Gojek tries to improve the quality by updating and expanding 
its services. As of there was the creation of a new logo design in 2019 with the aim 
of reintroducing the new Gojek company image. The strategy carried out by Gojek is 
included in corporate visual, which is changing the identity to interpret changes in the 
corporate message to its users. This research is qualitative research with a case study 
research design which uses an experiential marketing approach method which aims to 
determine the achievement of corporate brands through brand activation. The results 
show that experiential marketing creates opportunities for Gojek application users to 
get emotional and rational experiences.
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Abstrak
Analisis Brand Activation Experiential Logo Gojek Tahun 2019. Dalam perubahan 
baru pada brand Gojek, brand activation dengan pendekatan experiential marketing 
dirasa perlu dalam meningkatkan mutu layanan. Perubahan logo dilakukan dengan 
tujuan menciptakan engagement, loyalitas dan reputasi baik dalam masyarakat. 
Gojek adalah sebuah aplikasi daring yang menawarkan layanan transportasi. Gojek 
berusaha meningkatkan kualitas dengan memperbaharui dan memperluas layanannya 
sehingga terjadi penciptaan sebuah desain logo baru pada tahun 2019 dengan tujuan 
memperkenalkan kembali perusahaan Gojek citra yang baru. Gojek melakukan strategi 
dalam corporate visual, dengan mengubah identitas dalam bentuk logo untuk memaknai 
perubahan pesan coorporate kepada penggunanya. Penelitian ini merupakan penelitian 
kualitatif dengan desain penelitian studi kasus yang menggunakan metode pendekatan 
experiential marketing dengan tujuan mengetahui pencapaian corporate brand 
melalui brand activation. Hasil penelitian menunjukkan bahwa experiential marketing 
memunculkan peluang bagi pengguna aplikasi Gojek dalam mendapatkan pengalaman 
emosional dan rasional.
Kata kunci: logo, corporate brand, brand activation, experiential marketing
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Pendahuluan
Melihat perkembangan teknologi dan perubahan gaya hidup masyarakat saat ini, transportasi 
berbasis secara online mulai banyak dan mudah ditemukan. Transportasi online menjadi sebuah 
alternatif yang lebih baik, di mana transportasi online memiliki kemudahan seperti hal dalam 
pemesannya hingga pemasangan tarif lebih murah dibanding transportasi tradisonal. Selain itu 
transportasi online juga menjamin perjalanan yang lebih singkat karena didukung oleh GPS 
(Global Positioning System). Tentunya hal ini membuat berbagai pihak mulai melirik untuk 
menyediakan transportasi online, sehingga pihak-pihak tersebut berusaha mencari strategi 
yang lebih tepat dengan tujuan perbaikan layanan. Situasi ini memperlihatkan, bahwa dunia 
transposrtasi online semakin kompetitif. Dikatakan dalam sebuah penelitian bahwa keadaan ini 
memaksa perusahaan untuk harus menciptakan sebuah strategi baru agar lebih unggul dari 
para pesainnya (Alagöz & Ekici, 2014). Perusahaan terus berusaha untuk tetap ada di antara 
banyak perusahaan sejenis yang muncul. Perusahaan-perusahaan tersebut juga terus 
menerapkan strategi yang berbeda agar dapat menarik perhatian konsumen, brand activation 
menjadi salah satu strategi tersebut. Brand activation diterapkan oleh perusahaan secara luas 
dengan tujuan untuk meningkatkan hubungan yang baik antara perusahaan dengan konsumen. 
Brand activation merupakan suatu usaha dari sebuah brand dalam mencari dan melihat melalui 
berbagai perspektif, sehingga perusahaan dapat memaksimalkan strategi dalam penggunaan aset 
serta berbagai elemen yang dimiliki suatu perusahaan.
Brand activation dihasilkan dengan meningkatkan ikatan dengan konsumen melalui 
penciptaan sebuah platform yang memungkinkan konsumen untuk mengalami merek secara 
interaktif (Saeed et al., 2015). Dikatakan brand activation yang efektif akan memengaruhi 
konsumen untuk terlibat dengan merek sehingga kolaborasi yang terjadi akan mendorong 
volume penjualan dan menciptakan loyalitas pelanggan (Gendron, 2017). Menurut Schmit 
(1999) dalam meningkatkan sebuah brand activation  hingga nilai maksimal, penambahan 
pendekatan experiential marketing, yaitu penggunaan sense, perasaan/ afeksi, kognisi, fisik 
dan juga gaya hidup, hingga melihat pada keterkaitannya dengan budaya sekitar atau referensi 
tertentu terhadap sebuah produk sangat diperlukan. Hingga pada akhirnya dapat menghasilkan 
sebuah imajinasi yang menimbulkan suatu pengalaman/experience akan pemakaian pada suatu 
produk atau jasa. Dalam experiential marketing ada lima konsep dimensi yang digunakan, 
yaitu: 1) Sense Marketing; 2) Feel Marketing; 3) Think Marketing; 4) Act Marketing; dan  5) 
Relate Marketing. 
Dengan melakukan experiential marketing, perusahaan akan mendapatkan keuntungan 
dan meningkatkan penjualan serta keuntungan dalam jangka panjang (Cuellar et al., 2015). 
Penggunaan strategi ini bertujuan menciptakan loyalitas konsumen, sehingga tercipta juga 
hubungan jangka panjang dalam penggunaan produk maupun jasa yang ditawarkan perusahaan. 
Harapannya konsumen juga akan merekomendasi produk/jasa tersebut kepada keluarga, 
kolega dan orang-orang lainnya. Dalam beberapa penelitian ditemukan bahwa experiential 
marketing memiliki pengaruh yang cukup signifikan dengan brand loyalty (Gunawan et al., 
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2018). Strategi brand activation experiential marketing yang dilakukan Gojek adalah untuk 
meningkatkan mutu akan produk atau jasa layanan. Kemudian perubahan logo yang dilakukan 
Gojek adalah usaha penciptaan sebuah keterikatan atau biasa dikenal brand engagement, 
loyalitas dan reputasi yang baik pada konsumen ataupun calon konsumennya. Melihat 
sejarah pembentukan perusahaan Gojek yang berawal dari sebuah perusahaan penyedia 
layanan transportasi berbasis aplikasi digital, yang kemudian semakin berkembang dengan 
meningkatkan kualitasnya dengan menambah jasa layanan yang ditawarkan. Pada tahun 2019 
Gojek melakukan perubahan desain logo, di mana perusahaan berusaha memperkenalkan 
kembali Gojek sebagai penyedia jasa layanan online yang cukup beragam. Sehingga pada 
saat itu Gojek menjalankan sebuah strategi yang di mana termasuk di dalamnya perubahan 
coorporate visual, yaitu Gojek melakukan perubahan bentuk logo (identitas) dalam upaya 
penyampaian pesan coorporate baru kepada konsumen maupun calon konsumen Gojek. 
Berdasarkan paparan data yang ada, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui capaian 
yang diperoleh dari corporate brand yang telah diimplementasikan melalui brand activation 
dengan pendekatan experiential marketing. 
Brand activation ditegaskan kembali sebagai sebuah strategi akan merek untuk mencari 
berbagai hal yang berhubungan atau yang ada di dalam sebuah merek, baik dalam strategi 
merek, kemudian posisi dari merek tersebut yang bertujuan untuk meningkatkan aset dan 
berbagai elemen perusahaan (Morel et al., 2002). Strategi yang dimaksudkan dapat berupa 
aktivitas yang menciptakan interaksi, yang ditujukan untuk menarik perhatian umum, seperti 
pertandingan olahraga, budaya hingga hiburan dan berbagai aktivitas umum lainnya  (Shimp, 
2010). Dalam Saeed et al., (Saeed et al., 2015) brand activation dikatakan terjadi saat konsumen 
dapat memahami merek lebih baik dan menjadikannya bagian dari kehidupan mereka, hal 
tersebut terjadi bila adanya interaksi antara pemasaran  dengan konsumen dan merek. Semua 
poin interaksi ditambah dengan pengalaman akan brand merupakan aspek pengalaman dalam 
brand activation  (Budovich, 2018; Lubis & Ganiem, 2017). Dalam sebuah penelitian dengan 
judul A Conceptual Study on Experiential Marketing: Importance, Strategic Issues and Its 
Impact Experiential Marketing, terdapat pengaruh penting antara perilaku konsumen dengan 
kepuasan dan kesetiaan konsumen (Datta, 2017)Ems, Thames, Rhine, Scheldt, Loire, Gironde, 
Douro and Sado. 
Pada penelitian Experiential Marketing and Long-Term Sales (Cuellar et al., 2015) menguji 
dugaan bahwa jika ruang pencicipan menciptakan kesadaran merek dan pengalaman ruang 
pencicipan yang menyenangkan, maka pengunjung tersebut akan lebih cenderung mengenali 
dan mencari merek tersebut begitu mereka meninggalkan ruang pencicipan. Traditional 
Marketing telah diubah dengan pendekatan pemasaran baru yang disebut Experiential 
Marketing (Datta, 2017)Ems, Thames, Rhine, Scheldt, Loire, Gironde, Douro and Sado. 
Pemasaran pengalaman juga dikenal sebagai “pemasaran keterlibatan”, “pemasaran acara”, 
“pemasaran partisipasi”, atau “pemasaran langsung”. Gaya Traditional Marketing, konsumen 
dianggap sebagai pembuat keputusan yang bersifat rasional dan peduli akan fitur serta 
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manfaat-manfaat fungsional. Sebaliknya, pemasar yang berpengalaman selalu melihat 
konsumen sebagai manusia yang berpikir secara rasional dan emosional dalam mencapai 
sebuah pengalaman yang menyenangkan. Ini adalah semacam strategi pemasaran yang 
melibatkan pelanggan secara langsung dan menginspirasi mereka untuk berpartisipasi dalam 
pengembangan merek. Oleh karena itu pengalaman adalah elemen penting dari pelanggan 
saat ini. Experiential Marketing memainkan peran penting dalam mempengaruhi perilaku 
pelanggan dan menciptakan perasaan kepuasan dan basis loyal. Melihat keseluruhan data 
dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa perlu adanya pembelajaran konsep dalam memahami 
dan menciptakan sebuah pengalaman yang akan dirasakan konsumen. 
Dalam penelitian lain ditemukan data bahwa sebuah perusahaan melakukan brand activation 
secara holistik dengan tujuan untuk mencapai corporate brand dalam menghadapi persaingan 
kompetitif, akan tetapi experiential marketing dapat tercipta bila sebuah perusahaan 
mempertimbangkan beberapa faktor-faktor untuk disesuaikan dengan tujuan dari sebuah 
perusahaan (Lubis & Ganiem, 2017). Terdapat juga penelitian yang membantah teori Schmitt, 
di mana kejutan (think) adalah bagian yang terpenting. Pada bantahan ini terlihat perbedaan 
ketika dilakukan pada objek penelitian, strategi pada sense dan feel adalah yang terkuat bila 
dikaitkan pada kebutuhan pelanggan. Manfaat brand activation experiential marketing sendiri 
akan menimbulkan rasa kepercayaan, engagement, loyalitas, akuisisi, share, dan sebagai 
pembeda hingga mencapai corporate brand yang biasanya berupa reputasi perusahaan. Pada 
salah satu penelitian yang menggunakan responden dengan negara yang berbeda, terlihat 
bahwa brand loyalty dipengaruhi oleh experiential marketing, emotional marketing secara 
signifikan. Dalam penelitian tersebut experiential marketing dan emotional marketing juga 
bersama-sama secara signifikan mempengaruhi brand loyalty. Hasil terakhir dari penelitian 
ini memperlihatkan adanya perbedaan persepsi pada konsumen di Indonesia dan Malaysia 
akan nilai yang memengaruhi brand loyalty dilihat dari experiential marketing dan emotional 
marketing (Gunawan et al., 2018). Melihat hal tersebut dapat dinilai ada kecenderungan yang 
sama antara kebiasaan konsumen berdasarkan geografis tempat tinggalnya.
Melihat dari berbagai penelitian yang ada disimpulkan sebuah perusahaan cenderung berusaha 
meningkatkan pengalaman konsumen dalam pengguna merek (experiental marketing) 
dengan tujuan peningkatan brand perusahaan. Pengalaman tersebut yang nantinya menjadi 
alat pembeda dan pencipta merek serta yang menghasilkan inovasi-inovasi baru, hal tersebut 
merupakan strategi untuk mempertahankan keberlangsungan sebuah perusahaan. Terlihat 
seluruh pengalaman tersebut ada keterkaitan yang erat dengan loyalitas pelanggan. Pada 
penelitian ini mencoba mengangkat objek berbasis platform online yang belum dilakukan 
pada penelitian sebelumnya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui capaian yang diperoleh 
dari corporate brand yang telah diimplementasikan melalui brand activation pada perubahan 
logo (rebranding) yang dilakukan Gojek pada tahun 2019 dengan pendekatan experiential 
marketing. 
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Metode 
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan desain research studi kasus dan 
menggunakan metode pendekatan experiential marketing. Data yang dikumpulkan dalam 
penelitian adalah mengenai brand activation pada Gojek. Penelitian ini merupakan lanjutan 
dari penelitian sebelumnya (Everlin & Erlyana, 2020a, 2020b), sehingga Gojek dipilih menjadi 
objek penelitian. Penegasan objek penelitian ini, melihat pada strategi brand activation 
experiential marketing yang dilakukan Gojek dalam meningkatkan mutu akan produk atau 
jasa layanan. 
Analisis dalam penelitian studi kasus dilakukan secara jelas dan diidentifikasi dengan 
pembatasan masalah yang telah ditetapkan di awal. Dalam penelitian studi kasus, pengumpulan 
data dilakukan secara ekstentif, dari berbagai sumber, mulai dari wawancara terhadap pihak 
internal (mitra Gojek) dan eksternal (pengguna aplikasi Gojek), observasi hingga melakukan 
dokumentasi. Penelitian juga melakukan penarikan data berdasarkan kepustakaan, yang 
ditujukan pada teori-teori tertentu yang berkaitan pada brand identity. Penelitian juga 
memanfaatkan fotografi dalam pendokumentasian objek penelitian. Berdasarkan tempat 
penelitian, maka dibagi menjadi penelitian kepustakaan, di mana dilakukan pencarian data 
literatur akan penelitian sejenis. Kemudian dilakukan penelitian lapangan, di mana dilakukan 
penelitian fisik secara langsung pada objek. Hingga dapat disimpulkan permasalahan penelitian 
yang akan dianalisis berfokus pada brand activation melalui experiential marketing. 
Penggunaan instrumen penelitian atau yang biasa dikenal dengan alat pengumpul data yang 
digunakan untuk mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati (Sugiyono, 2015), 
pada penelitian ini adalah bertujuan untuk mencari informasi yang lengkap, fenomena alam 
ataupun fenomena sosial. Triangulasi data dilakukan untuk mendapatkan data yang valid, 
sehingga perlu adanya pencocokan data dari keseluruhan data yang dikumpulkan. Teknik 
filling system (Kriyantono, 2009), di mana dijelaskan adanya pengkategorian data sehingga 
dapat terjadi klasifikasi data yang kemudian hasil klasifikasi tersebut diinterpretasikan 
dan dipadukan langsung oleh peneliti menggunakan konsep atau teori yang mendukung 
pemahaman akan fenomena yang diteliti. Seluruh hasil pengamatan akan diolah berdasarkan 
metode analisis dengan dasar teori brand activation dan experiential marketing seperti yang 
digambarkan pada kerangka pemikiran pada Gambar 1. Peneliti berusaha menafsirkan brand 
activation yang ditampilkan oleh Gojek kemudian hasil analisis berbentuk uraian deskriptif.
Gambar 1. Kerangka Pemikiran
(Sumber: Erlyana, 2021)
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Hasil dan Pembahasan
Brand activation bukanlah sebuah teori semata, melainkan sebuah langkah pemasaran yang 
timbul akibat perkembangan berbagai merek yang ada. Brand activation adalah usaha dari 
merek untuk mencari atau melihat lebih dalam mengenai berbagai hal yang ada di dalam 
merek, strategi dari merek tersebut, posisi dari merek tersebut untuk memaksimalkan berbagai 
aset yang ada dan relevan bagi seluruh elemen perusahaan (Morel et al., 2002). Merek dapat 
diaktivasi dalam berbagai situasi, dan dapat dirangkum dalam 4 pilar utama, yaitu products 
and services (barang dan jasa), employees (karyawan), identity (identitas) dan communication 
(komunikasi). 
Brand activation adalah integrasi yang berkesinambungan dari semua komunikasi yang tersedia 
dalam platform kreatif untuk mengaktifkan konsumen. Brand activation bertujuan untuk dapat 
meningkatkan komunikasi terhadap konsumen dengan cara lebih baik dan tentunya komunikasi 
yang terbentuk diharapkan dapat meningkatkan penjualan dan juga dapat memposisikan brand 
pada posisi tertentu sesuai kemauan perusahaan.  Brand activation adalah salah satu bentuk 
promosi merek yang mendekatkan dan membangun interaksi merek dengan penggunanya 
melalui aktivitas pertandingan olahraga, hiburan, kebudayaan, sosial, atau aktivitas publik 
yang menarik perhatian lainnya (Shimp, 2010). Brand activation mencari lebih dalam tentang 
merek, strategi dan posisi untuk menemukan aset yang memiliki konsekuensi jangka panjang 
yang relevan untuk seluruh perusahaan. Brand activation dapat didefinisikan sebagai sebuah 
interaksi pemasaran antara konsumen dan merek, di mana konsumen dapat memahami merek 
yang lebih baik dan menerimanya sebagai bagian dari kehidupan mereka (Saeed et al., 2015).
Sebuah brand berkaitan dengan experience ketika terhubung atau menggunakan sebuah 
produk atau jasa. Brand akan mendapatkan nilainya ketika konsumen memiliki pengalaman 
yang positif terhadap brand tersebut. Akumulasi pengalaman positif akan membangun ikatan 
atau loyalitas yang kuat antara konsumen dan brand. Aspek pengalaman di mana semua poin 
interaksi pengalaman dikombinasikan disebut pengalaman brand (Lubis & Ganiem, 2017). 
Istilah “experiental marketing” berasal dari kata “empirisme” yang diambil dari kata Yunani 
“empeiria” [ἐ πειρία] yang berarti “pengalaman”, yang menurutnya pengalaman sensual 
adalah sumber pengetahuan dan semua pengetahuan didasarkan pada pengalaman (Budovich, 
2018). Experiential Marketing memainkan peran penting dalam memengaruhi perilaku 
pelanggan dan menciptakan perasaan kepuasan dan kesetiaan (Datta, 2017) Ems, Thames, 
Rhine, Scheldt, Loire, Gironde, Douro and Sado. Experiential marketing sendiri didorong 
pengalaman, sehingga dapat berguna untuk sebuah perusahaan yang ingin meningkatkan 
brand, membedakan produk mereka dari produk kompetitor, menciptakan sebuah citra dan 
identitas, meningkatkan inovasi dan membujuk pelanggan untuk mencoba dan membeli 
produk (Schmitt, 1999). 
Ada beberapa tipe experience yaitu sense, feel, think, act dan relate (Schmitt, 1999). Sense, 
adalah aspek-aspek yang berwujud dan dapat dirasakan dari suatu produk yang dapat 
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ditangkap oleh kelima indera manusia, meliputi pandangan, suara, bau, rasa, dan sentuhan. 
Sense ini, bagi konsumen, berfungsi untuk mendiferensiasikan suatu produk dari produk yang 
lain, untuk memotivasi pembeli untuk bertindak, dan untuk membentuk value pada produk 
atau jasa dalam benak pembeli. Feel, perasaan berhubungan dengan perasaan yang paling 
dalam dan emosi pelanggan. Iklan yang bersifat feel good biasanya digunakan untuk membuat 
hubungan dengan pelanggan, menghubungkan pengalaman emosional mereka dengan produk 
atau jasa, dan menantang pelanggan untuk bereaksi terhadap pesan. Feel campaign sering 
digunakan untuk membangun emosi pelanggan secara perlahan (Schmitt, 1999). 
Think, perusahaan berusaha untuk menantang konsumen, dengan cara memberikan problem-
solving experiences, dan mendorong pelanggan untuk berinteraksi secara kognitif dan/atau 
secara kreatif dengan perusahaan atau produk. Iklan pikiran biasanya lebih bersifat tradisional, 
menggunakan lebih banyak informasi tekstual, dan memberikan pertanyaan-pertanyaan yang 
tak terjawabkan. Act, merupakan strategi untuk mendorong konsumen untuk melakukan 
hal-hal yang berbeda dan baru untuk meningkatkan gaya hidup dengan cara memberi pesan 
yang memotivasi, menginspirasi dan bersifat spontan. Tindakan yang berhubungan dengan 
keseluruhan individu (pikiran dan tubuh) untuk meningkatkan hidup dan gaya hidupnya. Pesan-
pesan yang memotivasi, menginspirasi dan bersifat spontan dapat menyebabkan pelanggan 
untuk berbuat hal-hal dengan cara yang berbeda, mencoba dengan cara yang baru merubah 
hidup mereka lebih baik. Relate, merupakan strategi untuk menarik keinginan konsumen yang 
paling dalam untuk pembentukan self-improvement, status socio-economic, dan image. Relate 
dilakukan dengan cara menghubungkan konsumen dengan masyarakat atau budaya sehingga 
mereka berinteraksi, berhubungan dan berbagi kesenangan yang sama (Schmitt, 1999).
Berdasarkan penjelajahan literatur ilmiah yang telah dilakukan, dapat ditemukan beberapa 
penelitian terdahulu yang telah membahas mengenai penelitian yang menganalisis brand 
activaction serta experiential marketing dalam strategi mempertahankan perusahaan mereka. 
Hal tersebut secara rinci dapat dilihat pada Tabel 1 di bawah ini.
Tabel 1.  Penelitian Terdahulu Mengenai Logo dan Branding
(Sumber: Erlyana, 2021)




Secara khusus, penelitian ini menguji dugaan bahwa jika ruang 
pencicipan menciptakan kesadaran merek dan pengalaman ruang 
pencicipan yang menyenangkan, maka pengunjung tersebut akan 
lebih cenderung mengenali dan mencari merek tersebut begitu 
mereka meninggalkan ruang pencicipan. Data yang dianalisis 
adalah pemindaian pada anggur yang dijual di luar kantor 
melalui outlet ritel tradisional untuk diuji perbedaan di antara 
karakteristik ruang mencicipi. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa ruang pencicipan bertindak sebagai bentuk pemasaran 
berdasarkan pengalaman untuk kilang anggur, menciptakan 
kesadaran merek dan menghasilkan pertumbuhan yang lebih 
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and Its Impact 
Traditional Marketing telah diubah dengan pendekatan 
pemasaran baru yang disebut Experiential Marketing. 
Pemasaran pengalaman juga dikenal sebagai “pemasaran 
keterlibatan”, “pemasaran acara”, “pemasaran partisipasi”, atau 
“pemasaran langsung”. Traditional Marketing memandang 
konsumen sebagai pembuat keputusan rasional yang peduli 
tentang fitur dan manfaat fungsional. Sebaliknya, pemasar yang 
berpengalaman memandang konsumen sebagai manusia yang 
rasional dan emosional yang peduli untuk mencapai pengalaman 
yang menyenangkan. Ini adalah semacam strategi pemasaran 
yang melibatkan pelanggan secara langsung dan menginspirasi 
mereka untuk berpartisipasi dalam pengembangan merek. Oleh 
karena itu pengalaman adalah elemen penting dari pelanggan 
saat ini. Experiential Marketing memainkan peran penting 
dalam mempengaruhi perilaku pelanggan dan menciptakan 
perasaan kepuasan dan basis loyal. Oleh karena itu, konsep 
ini sangat penting untuk dipelajari. Penelitian ini mempelajari 




















Penelitian ini ditujukan untuk mengetahui bagaimana 
pencapaian brand corporate melalui brand activation 
experiential marketing yang dilakukan oleh Laboratorium 
Klinik dengan objek PT. Prodia Widyahusada Tbk. Penelitian 
ini menemukan fakta bahwa perusahaan melakukan brand 
activation untuk mencapai brand corporate dilakukan secara 
holistik untuk memaksimalkan brand di persaingan kompetitif, 
namun untuk menciptakan experiential marketing, perusahaan 
dapat menekankan poin-poin tertentu sesuai dengan tujuan yang 
diinginkan oleh perusahaan. Sekaligus bantahan terhadap teori 
Schmitt yang menyatakan kejutan (think) adalah yang paling 
penting, berbeda dengan yang dilakukan di objek penelitian 
bahwa sense dan feel adalah yang paling kuat sesuai dengan 
kebutuhan atau sasaran pelanggan perusahaan. Pemanfaatan 
brand activation experiential marketing dapat menciptakan 
kepercayaan, engagement, loyalitas, akuisisi, share, pembeda 

















Penelitian ini memiliki tujuan untuk (1) mengetahui dan 
menjelaskan pengaruh experiential marketing terhadap brand 
loyalty, (2) mengetahui dan menjelaskan pengaruh emotional 
marketing terhadap brand loyalty, (3) mengetahui dan 
menjelaskan pengaruh experiential marketing dan emotional 
marketing terhadap brand loyalty secara bersama-sama, (4) 
mengetahui dan menjelaskan ada atau tidaknya perbedaan 
persepsi mengenai pengaruh experiential marketing dan 
emotional marketing terhadap brand loyalty antara konsumen 
di Indonesia dan di Malaysia. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa experiential marketing memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap brand loyalty, emotional marketing memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap brand loyalty, experiential marketing 
dan emotional marketing berpengaruh terhadap brand loyalty 
secara bersama-sama, dan terdapat perbedaan persepsi mengenai 
pengaruh experiential marketing dan emotional marketing 
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5. Experiential 
Marketing as a 
Basis for Modern 
Communications 
with Consumers 
Di tengah pasar yang jenuh dan meningkatnya persaingan 
ketika kebutuhan konsumen dapat dipenuhi dalam banyak 
hal, tidak banyak produk (layanan) yang memiliki kualitas 
unik yang dituntut oleh segmen target, yang akan membantu 
mereka menonjol dengan latar belakang berbagai produk 
alternatif pesaing. Perusahaan menemukan jalan keluar 
dengan menerapkan pemasaran berdasarkan pengalaman 
yang berfokus pada keinginan konsumen untuk menghibur, 
memenuhi keinginan mereka dan menikmati. Istilah “pemasaran 
pengalaman” landasannya ditopang oleh modul experiential 
strategis (SEM) berikut ini: Sense, Feel, Think, Act dan 
Relate. Dengan demikian, Feel SEM adalah keadaan berwarna 
emosional konsumen yang terjadi sebagai respons terhadap 
dampak alat pemasaran baik sebelum dan sesudah pembelian, 
dan yang memanifestasikan dirinya dalam pembentukan sikap 
emosional konsumen terhadap produk yang diiklankan atau 
kepada perusahaan sebagai semua. 
(Budovich, 
2018)
Brand yang kuat pada sebuah perusahaan, akan dikenal secara luas. Makna yang ingin 
dikomunikasikan dapat tersalurkan dengan baik. Hingga pada akhirnya brand disukai serta 
menjadi pilihan pada setiap kesempatan yang ada. Lalu brand tersebut direkomendasikan 
kepada calon konsumen lainnya. Untuk mencapai itu semua membutuhkan aspek waktu serta 
strategi tepat sasaran untuk sebuah brand perusahaan dapat sesuai dengan pemikiran konsumen 
maupun calon konsumen. Brand dengan identitas yang berbeda dan kuat akan mempengaruhi 
hubungan pada brand dan konsumen. Hal ini juga menjadi landasan perubahan akan desain 
logo (identitas) Gojek di tahun 2019 (Everlin & Erlyana, 2020a). Perusahaan Gojek mengawali 
sebagai sebuah perusahaan berbasis aplikasi mobile, yang menyediakan layanan transportasi 
daring.  
Kemudian pada tahun 2019, Gojek merubah tampilan visualnya dalam hal ini mengubah desain 
logo perusahaannya. Perubahan tersebut dilakukan untuk menyampaikan pesan baru akan 
perubahan jasa layanan dari Gojek. Citra baru Gojek tercipta dan berusaha dikomunikasikan 
dengan perubahan logo. Di mana perubahan logo pada identitas Gojek melibatkan aspek 
fungsional, aspek emosional dan ekspresi perusahaan yang bertujuan menyampaikan makna 
sebuah brand yang sama dalam benak konsumennya. Media komunikasi digunakan secara 
tepat dalam penyampaian identitas brand dan informasi lainnya. Adapun penyampaian tersebut 
melalui berbagai media yang menarik seperti logo, tagline, tampilan aplikasi, brand endorser 
dan lainnya, salah satunya seperti kampanye #AnakBangsaBisa yang dilakukan Gojek saat 
merayakan ulang tahun Indonesia yang ke-73. Pada kampanye tersebut, Gojek memanfaatkan 
iklan billboard yang tidak biasa, di mana tim kreatif Gojek membuat ide ucapan terimakasih 
terhadap beberapa brand lokal Indonesia dalam bentuk papan bunga pada billboard dengan 
lokasi yang dinilai strategis (Everlin & Erlyana, 2020b). Sehingga dapat dikatakan sebuah 
aktivasi brand lebih dari perubahan bentuk logo identitas saja, akan tetapi terlibat sebuah 
pengalaman di dalamnya sehingga pada akhirnya brand dapat dikenal atau mudah dikenali 
oleh konsumen. 
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Gambar 2. Perubahan Logo Gojek pada Tahun 2019
(Sumber: http://www.margopost.com/gojek-tampil-dengan-wajah-baru-solv/, 2019)
Brand identity diasosiasikan sebagai merek yang unik, di mana terdapat komunikasi yang 
memperlihatkan sebuah janji kepada konsumen (Kotler & Keller, 2016). Dilihat dari perspektif 
komunikasi dapat dikatakan sebuah identitas harus dapat menyampaikan atau memiliki pesan 
tersendiri, informasi, ide, emosi dan lain sebagainya yang disampaikan melalui lambang atau 
simbol dari pembuat pesan kepada penerima pesan dengan menggunakan media komunikasi 
yang biasa digunakan oleh  dalam interaksi antar individu (Erlyana & Nadya, 2020). Melihat 
dari sisi perspektif pendekatan experiential marketing, pembahasan identitas lebih mengarah 
atau terfokus pada sense (Schmitt, 1999), seperti perubahan logo Gojek di tahun 2019 berusaha 
menegaskan secara visual bagaimana perjalanan Gojek dibangun dengan dedikasi perusahaan 
untuk menciptakan pengalaman tanpa batas bagi penggunanya dan memberikan dampak 
sosio-ekonomi bagi jutaan mitra Gojek (pengemudi dan pedagang). 
Peningkatan jumlah jasa layanan yang ditawarkan dalam aplikasi Gojek terlihat dalam 
perubahan logo tersebut, di mana ikon pada logo baru Gojek yang divisualisasikan dari sebuah 
kaca pembesar yang bermakna pencarian. Visualisasi tersebut dimaknai sejalan dengan pesan 
yang ada dalam visi dan misi Gojek yaitu, membantu konsumen atau pengguna aplikasi 
Gojek dalam mencari jenis layanan yang dibutuhkan atau diinginkan. Perubahan visual logo 
tersebut diterapkan pada semua media, hingga mempengaruhi bentuk ikon yang menjadi 
perwakilan jasa layanan yang ditawarkan diharapkan memberikan image positif perusahaan. 
Dalam Schmitt (1999), sebuah perusahaan dikatakan melakukan penerapan unsur sense dalam 
mencari dan menarik perhatian pelanggan dengan melakukan beberapa cara yang berbeda, 
dinamis, sehingga pada akhirnya dapat meninggalkan suatu pesan komunikasi yang kuat.
Faktor utama  dalam melakukan penerapan aktivasi brand pada perusahaan Gojek adalah para 
mitra Gojek (pengemudi dan pedagang) di mana disebutkan sebagai bagian dari Sumber Daya 
Manusia (SDM). Profesionalisme mitra Gojek dalam melayani secara tidak langsung akan 
menimbulkan loyalitas pelanggan. Gojek dituntut untuk memberikan jasa layanan (bekerja) 
yang baik sesuai layanan yang ditawarkan, sehingga dapat dikatakan bahwa para mitra Gojek 
adalah brand ambassador bagi brand Gojek itu sendiri. Perusahaan juga harus menyampaikan 
170 171
ANALISIS BRAND ACTIVATION EXPERIENTIAL LOGO GOJEK TAHUN 2019
Yana Erlyana, Shierly Everlin
Jurnal Dimensi DKV Seni Rupa dan Desain, Volume 6, Nomor 2, Oktober 2021, pp 161-178
ANALISIS BRAND ACTIVATION EXPERIENTIAL LOGO GOJEK TAHUN 2019
Yana Erlyana, Shierly Everlin
Jurnal Dimensi DKV Seni Rupa dan Desain, Volume 6, Nomor 2, Oktober 2021, pp 161-178
segala aspek yang dapat meningkatkan suatu brand kepada karyawannya dalam hal ini 
diutamakan adalah mitra Gojek, sehingga terbentuk sebuah perilaku atau tindakan yang sesuai 
dengan akan misi dari brand tersebut (Morel et al., 2002). Untuk menjadikan mitra Gojek 
sebagai ambassador perusahaan, Gojek memberikan pelatihan keterampilan (pengemudi), 
pengetahuan pengembangan produk (pedagang) hingga pelatihan softskill bagi para mitra 
Gojek. Sehingga diharapkan mitra Gojek memberikan pelayanan yang lebih profesional dan 
memiliki rasa bangga karena merupakan bagian dari perusahaan Gojek. Pada perusahaan 
Gojek, departemen IT menjadi bagian terpenting dalam mengembangkan  jasa layanan 
dan meningkatkan kecepatan karyawan dalam bekerja, pada studi kasus ini terlihat adanya 
penerapan customer relationship management (CRM) system. Setiap karyawan diharapkan 
mengetahui dan paham akan makna dalam misi, visi dan falsafah sebagai landasan atau 
budaya kerja dan hal tersebut  harus sesuai mutu, karena mutu adalah janji perusahaan kepada 
pelanggan (Saeed et al., 2015). 
Perusahaan mengomunikasikan brand kepada mitranya menggunakan beberapa aspek 
pembangun dengan tujuan membentuk perilaku mitra sesuai dengan misi dari brand itu sendiri. 
Kinerja dari SDM atau mitra yang disebutkan dalam penelitian ini mempengaruhi kepuasan 
pelanggan. Kepuasan pelangan akan menurun bilamana kinerja tidak sesuai harapan begitupun 
sebaliknya (Liembawati et al., 2014). Melihat dari experiential marketing, hasil wawancara 
terhadap pihak internal (mitra Gojek), terlihat bahwa SDM atau mitra Gojek cenderung 
mendahulukan unsur feel. Pada perusahaan Gojek, mitra Gojek diharapkan mengikuti standar 
yang dikeluarkan, seperti penggunaan helm dan jaket berlogo Gojek oleh para pengemudi 
ataupun penempelan sticker logo Gojek dalam mobil mitra, kecepatan melayani hingga 
mengatasi keluhan. SDM atau mitra yang profesional akan meningkatkan nilai sebuah brand 
dan akan terbentuk sebuah pengalaman positif bagi pengguna jasa layanan Gojek. 
Jasa layanan yang ditawarkan oleh Gojek harus mempunyai mutu tinggi karena layanan yang 
ditawarkan merupakan pemenuhan janji perusahaan kepada konsumen. Dalam rebranding 
ini Gojek berusaha mengkomunikasi semangat baru brand Gojek itu sendiri terutama dalam 
mengomunikasikan Gojek sebagai platform yang memiliki tiga layanan yang eksklusif, 
yang di antaranya adalah sebagai aplikasi yang mengakomodasi pengguna, mitra pengemudi 
dan merchant. Melihat dari sisi layanan yang disediakan oleh Gojek, maka saat ini terdapat 
22 (Gambar 3) layanan on-demand yang mendukung berbagai kebutuhan dari konsumennya. 
Gojek menawarkan 5 kategori besar layanan, yaitu pertama adalah transport and logistic, di 
mana di dalamnya terdapat goride, gocar, gobluebird, gosend dan gobox. Kedua adalah food 
and FMCG (Fast Moving Consumer Good), di mana di dalamnya terdapat gofood, gomed 
dan gomart. Kategori ketiga adalah payment terdapat gopay, gotagihan, paylater, gosure, 
goinvestasi dan gogive. Keempat adalah kategori business, Gojek memiliki satu layanan yaitu 
gobiz. Kategori kelima adalah News and entertainment di mana di dalamnya ada goplay dan 
gotix.
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Gambar 3. Layanan dalam Aplikasi Gojek
(Sumber: https://www.gojek.com/, 2021)
Selain feel, experience marketing yang ingin dibentuk Gojek tentang mutu layanan yang 
ditawarkan adalah think, di mana Gojek berusaha memikat konsumen dengan menawarkan 
layanan yang beragam, layanan yang berbeda sebagai kejutan kepada konsumen dan sebagai 
pembeda dari pesaing, layanan yang mudah diakses dan sebagai pelopor dalam penyedia aplikasi 
layanan transportasi daring. Parasuraman, et al. (1998) dalam Chang (2020), mengatakan 
bahwa sebuah produk atau jasa layanan bermutu akan mempengaruhi suatu keputusan dan 
kepuasan konsumen. Hal ini disebabkan karena produk atau jasa layanan adalah suatu hal 
yang ditawarkan dengan tujuan untuk pemenuhan kebutuhan dari konsumen, sehingga produk 
atau jasa layanan dianggap memiliki keunggulan dalam bersaing dengan kompetitornya. Citra 
positif dalam hal ini kepercayaan yang dihasilkan sebuah layanan daring adalah dikarenakan 
layanan tersebut memiliki mutu yang baik, sehingga menciptakan suatu rasa nyaman hingga 
rasa percaya konsumen sebagai alat pemenuhan kebutuhan hariannya. Hasil dari wawancara 
terhadap pihak eksternal (pengguna aplikasi Gojek), citra positif mulai terbentuk dari nilai 
kepercayaan yang cukup tinggi dalam pengunaan layanan yang ditawarkan oleh pihak Gojek.
Pada brand activation, aspek komunikasi berperan penting dalam mengaktifkan identitas 
dari produk atau jasa layanan serta karyawan (Morel et al., 2002). Seluruh elemen perusahan 
mendukung terjadinya integrasi dalam aktivasi sebuah brand. Komunikasi yang optimal 
akan memaksimalkan brand activation itu sendiri secara langsung. Setiap pesan harus 
tersampaikan, dimengerti dan diterima oleh masyarakat luas secara benar. Gojek melakukan 
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marketing event, sponsorship, promosi, iklan, co-branding, roadshow, CSR dan lainnya dalam 
peningkatan brand activation.  Aspek komunikasi dinilai memiliki peranan yang penting untuk 
mendukung tiga hal, yaitu produk atau jasa layanan, sumber daya manusia (SDM)/mitra, dan 
identitas brand itu sendiri dengan tujuan peningkatan brand activation (Morel et al., 2002). 
Bila komunikasi tidak tersampaikan dengan baik, maka brand activation tidak akan berjalan 
dengan baik atau sempurna, hal ini juga membuat pesan yang ingin dikomunikasikan dalam 
brand tidak tersampaikan sebagaimana mestinya. Dalam brand activation ada sebuah pesan 
komunikasi take to action atau yang dikenal pesan komunikasi yang bersifat call to action 
message. Tujuan pengalaman dalam bentuk komunikasi ini adalah unsur act dan relate. Act, 
yaitu brand mengajak publik internal dan eksternal dalam melakukan suatu aksi atau take to 
action, sehingga muncul perubahan. 
Gojek mengubah identitas visual berupa logo baru yang dengan konsep nama “Solv” konsep 
ini merupakan patokan dari kata “Solve” yang memiliki arti sebagai penyelesai masalah, 
sehingga perubahan logo tersebut diharapkan dapat menyuarakan Gojek sebagai sebuah 
aplikasi terpadu yang menyediakan berbagai jenis layanan secara daring. Terlihat bahwa konsep 
dari rebranding Gojek adalah perusahaan tersebut berusaha mengomunikasikan layanannya 
kini dapat membantu dan menyelesaikan berbagai permasalahan yang sering muncul pada 
konsumen perusahaan. Gojek berusaha merubah mindset orang dengan logo tersebut. 
Kemudian diikuti dengan kegiatan promosi, sponsorship (acara marketing, kolaborasi dengan 
brand lain hingga roadshow) dan aktivitas lainnya adalah suatu bentuk yang disebut aksi atau 
act yang bertujuan untuk mengomunikasikan atau mengaktifkan brand yang baru untuk lebih 
dikenal luas lagi. Melihat brand activation melalui identitas, mitra, produk/layanan yang 
ditawarkan serta komunikasi, maka unsur relate yang menjadi pengikat keseluruhan unsur 
tersebut. Relate adalah strategi sebuah brand dalam menarik keinginan konsumen hingga 
tercipta self-improvement, status sosial ekonomi, dan image. Pada saat ini Gojek berusaha 
melakukan unsur relate, namun tahapan ini masih memiliki perjalanan yang panjang dan perlu 
adanya tindakan berkala.
Hasil analisis dalam penelitian ini, brand activation pada elemen atau dimensi identitas, 
ditemukan bahwa experiential terpenting bagi perusahaan penyedia jasa layanan daring Gojek 
adalah sense dan feel. Pada unsur sense, penglihatan menjadi prioritas dibandingkan unsur 
sense lainnya dalam menciptakan image positif Gojek sebagai “super app” dalam penyedia 
berbagai jasa layanan secara daring. Perubahan logo Gojek menjadi logo “Solv” (Gambar 
4) merupakan diferensiasi Gojek akan layanan-layanan baru yang ditawarkan dari aplikasi 
Gojek sehingga menjadi touch point dan unique selling point, sehingga identitas Gojek akan 
semakin kuat dan semakin terkenal di mata publik hingga memperluas market share. Dari 
hasil analisis, masyarakat cenderung menggunakan indera penglihatan ketika mendapatkan 
pengalaman nyata dan menjadi berkesan terhadap perusahaan. Hal ini disebabkan karena 
indera penglihatanlah yang lebih cepat membedakan identitas perusahaan, kemudian 
termotivasi untuk bertindak yaitu mencoba atau menggunakan layanan yang ditawarkan. 
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Indera penglihatan juga membentuk sebuah opini berupa nilai dalam benak konsumen akan 
jasa yang ditawarkan, yang pada akhirnya hal tersebut mempegaruhi pengalaman emosi atau 
perasaan bernilai positif terhadap brand baru Gojek. Mutu dari layanan dari sebuah perusahaan 
jasa seringkali memberikan pengalaman atau rasa yang kuat dalam pembentukan pesan dalam 
pikiran konsumen (Lubis & Ganiem, 2017). Kepercayaan pelanggan terhadap janji perusahaan 
dipengaruhi image yang ditampilkan oleh perusahaan dan akan berakhir dengan kehilangan 
konsumen atau mendapatkan reputasi buruk. Seringkali proses branding tidak dilakukan 
dengan benar sehingga terjadi miskonsepsi citra di masyarakat (Erlyana & Steven, 2020).
Gambar 4. Logo Solv Gojek
(Sumber: https://tekno.kompas.com/read/2019/07/22/14270097/, 2019)
Aplikasi Gojek dengan desain logo yang baru dalam rebranding Gojek ini menunjukkan 
diferensiasi layanan yang ditawarkan dibandingkan brand pesaingnya, sehingga meningkatkan 
rasa keingintahuan masyarakat dan membuat masyarakat untuk mencoba layanan-layanan 
baru yang ditawarkan. Semakin banyak masyarakat menguduh aplikasi ini, maka kesadaran 
masyarakat akan perubahan brand Gojek dalam hal ini layanan yang ditawarkan akan semakin 
meningkat, sehingga menjadi kesempatan dalam proses engagement konsumen. Hal ini 
merupakan kesempatan sekaligus tantangan dalam pengguatkan brand baru Gojek, merubah 
mindset masyarakat akan brand lama dari Gojek, di mana pada perubahan baru ini terdapat 
perbedaan dalam penyediaan jasa layanannya.
Pemanfaatan cara berkomunikasi yang tepat dan kreatif dalam brand activation baik secara 
internal dan eksternal dinilai cukup penting (Lubis & Ganiem, 2017). Dalam perubahan 
logo terjalin sebuah komunikasi berkelanjutan baik secara internal dan eksternal, hal ini 
terjadi karena pembentukan self-improvement, status sosial ekonomi, dan image Gojek pada 
penggunanya. Komunikasi yang dilakukan brand activation akan semakin baik bila banyak 
pengguna aplikasi Gojek yang dalam masyarakat terhubung secara sosial ekonomi ataupun 
gaya hidup pelanggan. 
Pada penelitian akan proses pencapaian corporate brand melalui brand activation dengan 
melakukan pendekatan experiential marketing ditemukan hasil dari analisis yang dilakukan, 
bahwa pada pencapaian sebuah corporate brand dengan brand activation melalui pendekatan 
experiential marketing dimulai dari mengenalkan identitas, visi, misi dan falsafah yang kuat 
sebagai landasan kerja di internal dan mengenalkannya kepada publik eksternal melalui 
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perubahan logo, tampilan aplikasi dan media komunikasi lainnya. Temuan lain berupa 
pembentukan sumber daya manusia dalam hal ini mitra Gojek (pengemudi dan pedagang) 
yang lebih baik serta profesional baik dalam peningkatan hardskill, softskill dan knowledge 
agar setiap layanan yang ditawarkan menjadi lebih baik dan tingkat loyalitas terhadap brand 
yang baru. Hingga pada akhirnya mitra Gojek dapat menjadi brand ambassador. Keseluruhan 
proses ini masuk dalam learning grow.
Dalam penelitian juga terlihat bahwa penambahan layanan dalam rebranding baru ini harus 
mempunyai standar yang sesuai dengan visi, misi perusahaan serta mendekati harapan 
pengguna aplikasi. Sehingga pemenuhan janji perusahaan dapat tercapai. Tahapan ini tercipta 
sebuah proses yang biasa disebut dengan exellence performance process dan highest value-
added solution for customer. Di akhir, ditemukan bahwa hal terpenting dalam penyampaian 
sebuah identitas baru adalah komunikasi, sehingga perlu dilakukan strategi penyampaian pesan 
komunikasi yang tepat kepada pihak internal maupun eksternal. Tahapan ini berhubungan 
dengan unsur act dan relate dalam experiential marketing di mana implementasi brand 
activation yang dilakukan untuk pemenuhan janji terhadap target audience atau masyarakat 
dengan tujuan menciptakan sebuah image yang positif atau reputasi yang baik.
Simpulan 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui capaian yang diperoleh dari corporate brand 
yang telah diimplementasikan melalui brand activation pada perubahan logo (rebranding) 
yang dilakukan Gojek pada tahun 2019 dengan pendekatan experiential marketing. Dari 
tujuan tersebut diperoleh beberapa simpulan analisis penelitian yang telah dilakukan untuk 
melihat fenomena pencapaian corporate brand dalam brand activation melalui pendekatan 
experiential marketing, brand activation perlu mempertimbangkan kebutuhan dari pihak 
internal (mitra Gojek) dan eksternal (pengguna aplikasi Gojek), karena tanggapan kedua 
pihak diharapkan sesuai dengan visi dan misi perusahaan serta harapan yang ingin ditanamkan 
dalam benak pengguna. Dari hasil wawancara langsung pada pihak internal (mitra Gojek) 
dan eksternal (pengguna aplikasi Gojek) terlihat bahwa brand activation tidak hanya menjadi 
experiential marketing atau kegiatan promosi marketing. Melalui aktivitas yang diciptakan 
sehingga adanya interaksi, konsumen akan dapat lebih memahami sebuah brand. Hingga pada 
akhirnya brand tersebut menjadi bagian dari pribadi atau kehidupan konsumen. Akibat yang 
muncul adalah sebuah jalinan hubungan jangka panjang antara brand dengan pelanggannya. 
Hal ini tentunya berdampak pada penciptaan citra positif dalam brand corporate, hingga 
menimbulkan loyalitas konsumen terhadap brand. 
Dalam studi kasus rebranding logo Gojek 2019, brand activation ditekankan melalui 
perubahan identitas, penanda yang membuat diferensiasi dari layanan yang ditawarkan 
sehingga pengguna aplikasi dapat mengenal brand baru dan penawaran layanan baru dari 
Gojek. Melalui proses ini, nilai dari brand baru Gojek diaktifkan atau dikatakan dapat dan 
tetap dikenali sebagai brand Gojek, yang kemudian terhubung pada nilai yang diberikan oleh 
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pengguna brand yaitu salah satunya memberikan sebuah kesan image yang kuat. Inti penting 
dari brand activation adalah janji yang dikomunikasikan dalam pesan yang ditawarkan oleh 
perusahaan ditepati dan diketahui oleh konsumen. 
Experiential marketing akan memberikan peluang kepada pengguna aplikasi dalam 
mendapatkan pengalaman pada sisi emosional dan rasional akan interaksi konsumen dengan 
perusahaan. Melalui perubahan brand, Gojek dituntut harus dapat merencanakan sebuah 
strategi di mana visi misi dari Gojek harus tepat sasaran dan menyesuaikan akan kondisi 
sosial saat ini hingga perkembangan teknologi. Perusahaan menggunakan strategi experiential 
marketing dengan tujuan tertentu harus melakukan riset pasar dan riset kompetitor sehingga 
adanya inovasi dan diferensiasi layanan yang menimbulkan efek yang besar sehingga unggul 
diantara kompetitornya. Pendekatan ini dinilai lebih efektif serta relevan dalam menimbulkan 
persepsi konsumen di mana di dalamnya terdapat unsur sense, feel, think, act dan relate. Dalam 
studi kasus pada rebranding Gojek 2019, sense dan feel merupakan unsur yang lebih dominan.
Implikasi dari penelitian ini, diharapkan dapat memberikan gambaran yang tepat bagi produk 
dan jasa dalam negeri, yang tidak lagi hanya bersaing secara nasional tetapi mulai bersaing 
dengan produk atau jasa dari luar negeri, untuk menjalankan sebuah strategi yang tepat demi 
keberlangsungan perusahaan, dalam hal ini dapat dikaitkan dengan penerapan sebuah strategi 
branding yang tepat dan sesuai dengan visi dan misi korporat.  Limitasi atau kelemahan 
penelitian ini terletak hanya membahas satu objek penelitian dalam waktu yang terbatas, 
sehingga tidak memiliki data pembanding. Saran untuk penelitian sejenis lainnya, dapat 
ditambahkan data pembanding dan teori brand lainnya.
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